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第 1 章　ブランドの歴史的発達
1 - 1 ．目的と方法
　本論文の目的は，ブランドの歴史において，日本の江戸期がどのような位置づけにあるかを明
らかにすることである．田中（2₀1₄）は，西洋と日本のブランドの歴史を叙述した．これはブラン
ド研究における初めての西洋・日本の通史的試みであった．ブランド史について，部分的な考察
はなされたことがあるが，通史という形ではなされたことがなかった．田中は図 1 にあるように，
ブランドの歴史を ₅ つの段階において捉えた．それが，先史ブランド（prehistoric brand），原ブ
ランド（proto brand），前近代ブランド（pre-modern brand），近代ブランド（modern brand），現
代ブランド（contemporary brand）の区分である．
　これら ₅ つの区分は次のブローデル理論に基づいて作成されている．2₀世紀フランスの歴史家，
フェルナン・ブローデルは歴史学において，「長期持続」（la longue duree）概念を提案している．
ブローデルは歴史の変化を考察するとき，①出来事史＝短期的な時間，②「間周期的」時間，③
長期的な時間の 3 つに分けることを考えた（ブローデル，2₀₀₉）．
　①出来事史とは，短期的に出来事を追って歴史を織りなしていく考えであり，多くの政治史は
こうした考え方に基づいている．②間周期的な歴史時間とは，歴史の変動局面に注目して，1₀
年-₅₀年単位の歴史を叙述する歴史学的立場の考察である．経済成長を記述する歴史学はこうした
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間周期的考察の例である．
　そして，ブローデル自身が採用した歴史的な考察の枠組みとは，③の長期的な持続の歴史学で
ある．これは「世紀単位の傾向」（2₀₀頁）を見る方法であり，短期的にはほとんど変化しない「構
造」に着目する．ここで言う構造とは，地理的な要因のように変化しにくい歴史要因を指す．ブ
ローデルはこうした構造に立脚して，地中海世界の変遷や，1₄世紀から1₈世紀にかけての経済シ
ステムの歴史を描いてみせた．
　ブローデルの歴史学的方法の中心は，まず歴史の表面に浮かび上がってきた現象を捉え，それ
を記述することにある（ブローデル，2₀₀₉）．ブローデルは『物質生活・経済・資本主義』のなかで
「物質生活」という概念を出発点として，それがどのように歴史的に長期にわたって形成されてき
たものであるかを明らかにしようとした．例えば，ヨーロッパは小麦を食料にし，また栽培植物
として選択した．こうした小麦栽培は大地を定期的に休ませることを必要としている．このため
家畜飼育が必要となった．さらにこうした牛馬や荷車がヨーロッパで発達しただけでなく，肉食
という傾向を生みだした．
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図 1 　ブランドの歴史的発達過程
出所：著者作成
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　本論でもブローデルに倣って，ブランドの歴史的な出来事をまず記述し，その後にどのような
歴史的構造があったかを考察する．フェルナン・ブローデルやイマヌエル・ウォラーステインた
ちによる歴史学の研究方法はグローバル・ヒストリーと呼ばれているが，その方法の特徴は
Crossley（2₀₀₈）によれば次のようなものである．「他の歴史家が行った研究を使って，比較を行
い，大きなパターンをつかみだし，人類史の本質と意味を解き明かすような変化について，その
理解のしかたを提起する」（邦訳，p. ₅）．本論はグローバル・ヒストリーと正確に同一の方法論を
用いているのではないとしても，類似したアプローチを採用している．
　ブランド史の構造を明らかにするために次のような作業プロセスを本論では採用した．
　まず，歴史的事実を並べてみる作業，次に，そこにおいて特異的な事実，つまり歴史的な段階
を画するような事実に着目し，それについてその事実の意味や背景を考察する作業が必要となる．
こうした作業を通してブランドの歴史の発展の流れを把握する．
1 - 2 ．ブランドの歴史的構造
　本論が歴史的発展の考察の対象としているのは主に「ブランド形態」である．ブランド形態と
は，①ブランドが「記号」としてどのような感覚的要素（視覚，聴覚など）を備えているか，また
②どのような心理的意味をもっているか，さらに，③ブランド化された商品が流通するとき，ブ
ランドが交換行為において，どのような役割を果たしているか，この 3 つを意味している．田中・
六角（2₀1₆）はブランドを本質的に言語同様，認知システムとして定義しているが，本論文では心
理的な認知システムは歴史的文献では扱えないために，ブランド形態を対象としてその変遷を叙
述することとした．
　例えば，BMW というクルマは，クルマのデザインとしてある種の視覚的・聴覚的パターン（キ
ドニーグリルや運転席に伝わるエンジン音など）を一貫して備え，スポーティな高級ドイツ車として
消費者に知覚されている．また，商品取引に当たって，高級車ブランドということで，高い価格
で取引されるというブランドとして商品に付加価値を備える役割を果たしている．このようなブ
ランド形態は，歴史の各段階によって異なっている．ある商品はブランドであっても（＝特定の企
業・組織・集団の商品として差別的に認知されていても），異なった感覚要素や心理的意味，役割を
もっている．
　クルマを例にして言えば，大量生産がされるようになった初期段階においては，「フォード T
型」ブランドは，①豊富な差別化のためのブランドデザイン要素をもっていなかった，②大衆的
クルマである以上の意味を備えていなかった，③車につけられた区別するためのブランド名以上
の差別化や付加価値化の要素をもっていなかった，と考えられる．つまりブランドは，同じ商品
カテゴリーであっても，異なった歴史的段階においては，異なったブランド形態をもっていると
考えられるのである．
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　ブランドの形態に影響を与える要因として，生産様式と交換様式の 2 つが挙げられる．
　近代資本制社会におけるブランドは市場における貨幣を介した交換行為のうちで発生している．
Polanyi（1₉₉₇／2₀₀₅）は，社会的な統合のパターンとして，互酬，再配分，交換の 3 つを挙げた．
互酬制とは，人間の社会的交流に伴う貸し借り，つまり精神的な負債と返済に基づく交換原理を
指す．贈与は互酬性のひとつの交換形態である．再配分とは，収奪や税務のように権力者が一方
的に被支配層から財を奪い，それを社会の構成員に再配分する制度のことである．そして，交換
とは近代社会で盛んとなった貨幣による取引形態を指す．
　ブランドは商取引のように，貨幣を介した近代世界での交換で用いられるようになったものだ
が，後述するように，ブランドは原始時代から前近代に至る互酬性や再配分の世界でも一定の機
能を果たしていたと考えることができる．
　しかしブランドを考えるときに，単に貨幣による交換だけを念頭においたのでは十分ではない．
貨幣交換が支配的になった近代から現代に至る時代においても，ブランドの発達に影響を与える
他の交換に関連する要因がある．例えば，購買者の選択の自由である．大量に商品が生産でき，
貨幣でそれらが購買できるだけではブランドは十分に発生しない．消費者＝購買者が流通を通し
て自由に商品を選択できる状況でなければブランドは発達しない．この他に，広告の形態やパッ
ケージング技術などもブランドのあり方に影響を与える交換に関連する要因と言える．
　次に，生産様式はどのようにブランドの形成に寄与してきたかを考察してみよう．生産様式に
おけるひとつのカギは，大量生産が可能かどうかである．大量生産自体は近代の産物ではない．
古代でも轆轤（ろくろ）を用いて土器を大量に生産できたし，石器も職人的な工房においてある程
度の大量生産ができたと推察される．また古典古代から近世に至る時代には，農産品の一部，例
えばワインや醤油などの醸造品は一定程度の大量生産が可能であった．これが，先史時代からブ
ランドに近い形態の商品を見ることができる理由である．一定程度の大量生産方式，つまり，あ
る程度同質の財を，大量に生産する専門家と設備の備わった歴史的段階では，常にブランドが発
達する余地があると考えられるのである．本論では，これらの生産様式と交換様式をブランド成
立の背景を成す要因として叙述に加えていく．
1 - 3 ．ブランド史の諸段階
　本章では，ブランドや経済・商業に関する歴史的文献を手がかりにしながら，ブランドの歴史
を連続した発展段階と仮定して考察する．しかしそれは過去の段階が次の段階でまったく消失す
ることを意味していない．過去のブランドのあり方は次の段階になっても引き続き社会経済の中
に存在しつつ，その上部に新しいブランドの段階が重ね合されていくのである．例えば，先史時
代にみられた威信財としてのブランドのあり方は現代にも引き継がれている．このブランドの発
展プロセスを以下の ₅ 段階に分けて概観してみよう．
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①　先史ブランド（prehistoric brand）：歴史以前の段階で，主に石器や装飾品について一定の
品質をもつ商品が生産されるようになった段階で，特定の作り手によって，あるいは産地に
おいてつくりだされたと認識され，何らかの意味をはらむようになったブランド．
②　原ブランド（proto brand）：歴史が始まって以降，遠隔交易などに際して信用を保証するた
め，あるいは，一定の品質を約束する産地を表示する目的で用いられたブランド．
③　前近代ブランド（pre-modern brand）：近代以前の中世・近世社会で，食品や調味料，嗜好
品，道具などで用いられたブランド．
④　近代ブランド（modern brand）：1₉世紀の「産業革命」の後から形成された，イノベーショ
ンをベースとしたパッケージ型消費財ブランド，大規模な企業ブランド，そのほかのブラン
ド．
⑤　現代ブランド（contemporary brand）：サービスやソフトウェア，ウェブなど主に無形商品
のブランド，商品以外に拡張されたブランド．
　本論文で取り上げる江戸期ブランドは，この分類でいう③前近代ブランドと④近代ブランドの
両方に関わると考えられる．以下では，江戸期ブランドがどのような様相をもって，この過渡期
的なブランドとして位置づけられるかを詳細に検討する．
第 2 章　江戸期ブランドの発達
2 - 1 ．江戸期ブランドに着目する理由と背景
　本論で江戸期ブランドを取り上げて，その歴史を考察する理由は，まず第一に，田中（2₀1₄）で
十分に展開されなかったことである．しかしそれだけではない．第二の理由として，2₆₅年の長き
にわたる江戸期は「近世」と呼ばれ，近代と現代をつなぐ歴史段階として考えられているが，ブ
ランド史においても，前近代ブランドから近代ブランドに至る過渡期的な位置付けにあると考え
られる．このため，江戸期においてどのようなブランドの歴史的変遷があったかを明らかにする
ことは，日本のブランド史の特異性を明らかにするためにも重要なのである．
　前述のように，江戸期ブランドは図 1 に示した「ブランドの歴史的発達過程」における「前近
代ブランド」に基本的には位置づけられる．江戸期には，近代ブランドが生まれるための一貫し
た生産体制は十分に発達していなかったし，江戸期に生まれたブランドは，近代ブランドほどの
ブランド表象の体系性や一貫性を備えてはいなかった．しかし近代ブランドにつながる表象要素
を一部に備えていたことや，明治期以降に発達する近代ブランドに先立つブランドの先駆的存在
として，独立して考察するに足る存在である．
　1₆₀3年の幕藩体制の成立に伴って，日本には長い平和の時代が訪れる．1₆1₅年（元和元年）の豊
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臣家滅亡以来，幕末の維新期に至る約2₅₀年の間，日本では外国との戦争や内戦をほとんど経験し
ない時代が持続した．この政治的安定性が経済的繁栄と商業流通を促進した基礎的条件であった．
日本全体の人口は，戦国時代末期には 1 千万人台であったが，1₀₀年後の元禄年間［1₆₈₈-1₇₀₄］
には 3 千万人と約 3 倍に増加している（牧野・会田・大石，1₉₉1）．
　この将軍を頂点とする幕藩制社会を支えた基本的仕組みが石
こく
高
だか
制
せい
である．これは領地から収穫
される米の収穫量（石高）をベースとして，農民から領主が米の現物貢租を収納する仕組みであ
る．石高制は単に貢租を算出するだけの基準だけでなく，「加賀百万石」のように身分秩序を維持
するための基準としても用いられていた．
　しかし石高制による米の貢租では，領主たちは軍役に必要な貨幣を入手することができなかっ
たので，米を換金するための米穀市場が全国的に発達した（林・作道，1₉₉₆）．城下町が領主米の
売り先として重要になるだけでなく，領地外からの商品を受け入れる場ともなった．また，農民
層もまた塩や農具などの自分で生産できない生活必需品を入手するため貨幣を必要とした．この
ためにも全国的な商品流通の仕組みが発達した．大坂・京都・江戸の三大都市は中央市場として，
武士や町人などのマス消費者を抱える消費地として，また，商品の集散地として，さらには手工
業の中心地としても機能するようになった．
　徳川幕府は関ヶ原の戦い（1₆₀₀年）の翌年に金貨・銀貨を鋳造し，貨幣流通の基礎をつくり，次
第に貨幣制度を整えていった．寛文・延宝期（1₆₆1-₈1）に貨幣流通の基盤が確立した（林・作道，
1₉₉₆）．1₇世紀後半にはこうした貨幣経済の発達を背景として，全国規模での商業活動を支える遠
隔地間商人が活躍するようになる．この時期，大坂では，木綿，麻，塩，煎茶，煙草，鉄，炭，
薪などの特定商品を扱う専業問屋が成立していた．
　江戸期に発達した主要なブランドは，次の商品カテゴリーにおいて見ることができる．それは
金融，流通，嗜好品（煙草，酒類），薬品である．
2 - 2 ．金融と流通ブランド
　江戸期の代表的な金融ブランドとして「三井両替店」を，また流通ブランドとして「三越」を
挙げることができる．三井両替店を興した三井家は三重県松坂の出身である三井高利（たかとし）
（1₆22-1₆₉₄）を「三井家の家祖」としている（「三井の歴史」）．三井高利は，1₆3₅年に江戸に出て商
業の修行を積む．その後いったん松坂に戻り富を蓄積する．その後，再び江戸に進出し，1₆₇3年
越後屋（三井越後屋呉服店）の江戸店（だな）を江戸本町一丁目に開業する．高利の商才は「店
（たな）先売り」と「現銀（金）掛け値なし」という新しいビジネスモデル，取引におけるイノ
ベーションを編み出したことに象徴される．
　それまでの呉服屋の商法は，得意先から先に注文を取って後から商品を届けるやり方と，直接
得意先に商品を持ち込むやり方の 2 つであった．また支払は盆・暮の 2 回あるいは12月のみの支
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払いがふつうであった．しかしこうしたやり方では貸し倒れの危険があり，利息がかさむという
問題点があった．
　これに対して，三井高利は，店頭での売りに限定し，正札により定価を客に明示し，商品価格
を下げ，現金売りによる取引方法を採った．さらに，従来は一反からしか売らなかった呉服を
「切り売り」という客の要望に応じて呉服を切って売る方法，また，即座に仕立てて客に渡す「仕
立て売り」などの画期的な商法を提供した．これらの手法によって資金の回転が速くなり，客数
も激増した．またこうした新しい商法を，「現金安売り」「掛値なし」というスローガンで表し，
引札という広告メディアを用いて消費者に訴求した．なお，三井高利は越後屋呉服店開業ののち，
1₀年経った1₆₈3年に「三井両替店」を開業して，金融業としても営業を開始することになった．
　なぜこうした売り方が金融や小売ブランドとしての三井を形成するに至ったのか．それはこう
した売り方がイノベーションとして顧客にとって大きな利便性をもたらしたというだけでなく，
こうした売り方の「パターン」が顧客経験として，顧客に認識されるようになり，さらに以下の
ようなロゴマークや引き札のようなコミュニケーションによってブランドとして確立するに至っ
たからである．
　三井高利は1₆₇₇年から1₆₈3年にかけて，三井の暖簾印として，「丸に井桁三」を定めた．この
マークは現在でも三井グループのいくつかの社において引き継がれている．
　このようにみると，三井高利による三井ブランドの創業は，商業におけるマーケティング革新
を伴い，またコミュニケーション面でも近代ブランドの先駆けとなる試みをなしていたことがわ
かる．
2 - 3 ．酒・薬品・煙草ブランド
　江戸期には，薬品・食品・日用品などにわたってさまざまなブランドが発達した（大伏，1₉₈₈）．
こうした商標類は江戸時代に発行された引札から見ることができる．例えば，以下のようなブラ
ンドが当時存在していた．
団十郎艾（もぐさ）…二代目市川団十郎（1₆₈₈-1₇₅₈）が舞台で艾売りを演じて著名になったブラ
ンド．
唐豆腐…寛文年間（1₆₆1-1₆₇2）に売られていた唐の僧の伝法による豆腐製品．
読書丸…山東京伝店から売り出された丸薬ブランド．山東京伝（1₇₆1-1₈1₆）は江戸時代後期の
浮世絵師である．
長命寺桜餅…1₈2₄年ごろに隅田川名物として売られていた，桜の落ち葉を塩漬けにして花見時
に提供された桜餅である．
越川屋の袋物…嘉永，安政ごろに売られていた粋向きの袋物師によって作られた一風変わった
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袋物商品．
加賀屋のギヤマン…加賀屋は江戸唯一の舶来品専門の商店で，ギヤマンとは日本製のビードロ
細工よりも上等な舶来品であるガラス器．
山東庵の煙管…山東京伝店から発売された煙管のブランド．
鍵屋の花火…鍵屋弥兵衛の「花火せん香」．
瀧水，剣菱…内田屋の清酒ブランド．
豊島屋の白酒…神田の造り酒屋，豊島屋の白酒．
　これらのさまざまな江戸期のブランドの中でも注目に値するのが，酒，薬とタバコブランドで
ある．これらのブランドのありようをさらに詳しくみてみよう．
　江戸期の酒については数多くのブランドが知られている．清・谷田（2₀1₅）によれば，江戸市中
で消費された酒は，そのほとんどが「下り酒」，つまり摂津国豊島郡池田（大阪府池田市の一部）ま
たは川辺郡伊丹（兵庫県伊丹市の一部）などの上方から「下ってきた」酒である．清と谷田によれ
ば，下り酒として以下のようなブランドが知られていた．
・池田の酒…「満願寺」江戸時代以前の応仁年間から酒造りを池田で始めた．小判印に三つ印
の商標．池田の酒として江戸で知られていたブランドはこの満願寺のみであっ
た．
・伊丹の酒…「剣菱」下り酒でもっとも人気の高い酒．商標は剣身と鍔
つば
．
　　　　　　　 「七つ梅」木綿屋で製造された銘酒．商標は七ツ星．
　　　　　　　 「男山」木綿屋で製造された．
　　　　　　   　このほかの伊丹の酒として「花筏」「八重桜」「菊水」「三鱗」「三国山」「鬼貫」
などがあった．
・灘の酒…「正宗」寛永年間（1₆2₄-₄₄）から製造されていた酒．
・三河の酒…「鬼殺し」
・地回り酒（江戸近国で産した酒を地回り酒と総称した）…「隅田川」「瀧水」「宮戸川」「都鳥」
　このように多くの酒ブランドが存在したのが江戸期である．前述のように多くの酒が上方から
もたらされ，四斗樽に詰められ，廻船によって運ばれ，江戸の新川に数多くあった酒問屋を通し
て，小売店である酒屋から江戸の民に販売されていた．
　酒は江戸期を通じて，大量生産できる体制が上方を中心とする産地に整えられ，醸造製品で
あったため品質が長持ちし，物流・流通網が確立し，樽というパッケージングが早くから行われ
た．このため商標・ブランド名を始めとするブランディングが他の商品カテゴリーよりも進んで
いたと考えることができる．
　酒と同様，江戸期の消費財ブランドとして繁栄した商品カテゴリーとして薬がある．吉岡
江戸期ブランドの歴史的位置づけ（田中） 131
（1₉₉₄）によれば，江戸時代以前には薬の頒布は一部の貴族のみに与えられる「施薬」であり，官
製の活動であった．このころから知られる薬の名前として「地黄煎」（ぢおうせん）などがある．
江戸時代に入ってから施薬は「売薬」として民間に流布していった．徳川家康は幕府がクスリを
製造することを熱心に奨励し，その後の売薬の普及の後押しをした．
　吉岡の推計によれば，江戸時代の半ば過ぎには，売薬は1₅₀₀種にものぼった．薬を扱う流通業
である生薬屋は江戸市中で1₇₅1年（寛延 ₄ 年）に12₄軒あり，広く薬の購買という習慣が根付いて
いたことを示している．江戸時代にはさまざまな病名や民間の治療方法・医学知識が一般に知ら
れるようになった．巣鴨の「とげぬき地蔵」のような民間信仰も含み，庶民は病気の治療を熱心
に行っていた．
　第 ₈ 代将軍徳川吉宗は享保の改革により財政を立て直した「中興の祖」として知られるが，吉
宗の時代（1₇1₆～1₇₄₅年）には薬草栽培が幕府によって行われるようになり，同時に幕府は1₇22
年，薬の適正な価格や品質の確保を問題視して，薬の真偽や品質検査を行うための和薬改会所を
設置した．その後1₇₈3年に至ってこの機関は廃止されるが，これは生薬屋の知識が高まったため
とされる．1₈世紀の江戸などの都市圏では，多種の薬が多様な小売チャネルを通して流通してい
たのである．
　江戸時代なかば以降，政治が安定し，庶民の平和な暮らしが実現してから，売薬の製造は本格
化した．江戸の売薬の製造と販売は以下のような多種のチャネル組織によって担われていた．
（ 1 ）武家，（ 2 ）寺院，（ 3 ）医家，（ ₄ ）生薬屋，（ ₅ ）香具師，行商人，などである．
　江戸期の薬ブランドの形態的な特徴とはどのようなものだっただろうか．ひとつには，ブラン
ド名・商標という概念がまだできておらず，薬の一般名称と生薬屋などのクスリ販売者がつけた
名称とが混在していたことが指摘できる．
　例えば，「実母散」という婦人病の総称である「血の道」の特効薬とされた薬は江戸時代からよ
く知られる薬であり，一般名称であった（三宅・稲垣，2₀₀₀）．一方で，千葉実母散と喜
き
谷
だに
実母散と
いうそれぞれ千葉家，喜谷家に伝わるクスリとしてよく知られていた．そして，千葉実母散は
「千の葉」を，喜谷実母散は「笹の葉」をブランドのシンボルとして用い，それぞれの名前を明治
以降商標登録している．
　「奇応丸」は江戸時代以前，1₆世紀から知られていた小児用の薬である．漢方薬を基につくられ
た薬であるが，その後，太子山奇応丸，樋屋奇応丸，宇津救命丸，高倉司命丸など，奇応丸から
派生してつくられた薬は数多い．現在でも宇津救命丸は登録商標の一般薬として製造販売されて
いる．これらの薬はもともと家ごとの秘伝とされてきた薬品が一般に販売されるようになったと
いう共通点をもっている．
　しかし，それ以外の薬のブランド名もある．例えば，文政年間（1₈1₈～）に発行されたショッピ
ングのガイドブックである『江戸買物独案内』には，売薬が全体の21％掲載され，「酒禁丸」（酒ぎ
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らいになる薬），「一生歯ぬけざる薬」（一生歯が抜けない薬），「犬にくわれたる薬」（犬にかまれたと
きの薬）のように，生薬屋が考えた適用や効能をそのまま表すブランド名も存在した（吉岡，
1₉₉₄）．
　注目すべき事例は「ウルユス」（岩井・朝倉，1₉₉₆）である．ウルユスは1₈12年に発売され（稲垣，
2₀₀3），第二次世界大戦まで長期にわたって販売されていた売薬ブランドである．「痰，溜飲（胸や
け），積気（胸の痛み）」に効く薬とされ，特に痰の特効薬として用いられた．長崎の健壽堂で製造
され，大阪の同じ健壽堂で販売されて，取次を通してさまざまな小売チャネルで発売されていた
ようである．
　ウルユスとは，オランダ語に似せた語感の言葉を用いたブランド名である．病名と効能と用法
（使う量），病気に対する心得までを包み紙に明記してあったことは，当時としては画期的であっ
た．現代に残された成分を分析したところ，良質な大黄（植物性生薬）を用いた製品であった．看
板にアルファベットを用いるなど，オランダからもたらされた薬という「イメージ」を使いなが
ら，効能を明快に訴求したことは，今日の OTC 剤の祖形を成している．
　江戸期の煙草ブランドについてもみてみよう．江戸時代にもっとも有名な最高級品の煙草ブラ
ンドとは「国
こく
府
ぶ
」であった（清・谷田，2₀1₀）．国府とは，薩摩地方で産したとされるタバコの総
称であり，その意味で産地ブランドであった．しかし実際には，国府たばこは薩摩地方で栽培さ
れてはおらず，大隅地方で栽培されており，国府という名称は大隅地方の一地名である．国府ブ
ランドが書物などに登場するのは1₈世紀初めごろからである．国府は芳香が高く，火付きもよい，
高級で高額なたばことして知られていたため，遊郭で遊ぶ客が遊女に対して見栄を張るために吸
うたばこでもあった．国府以外には，「舞留」・「舞」・「舘
たて
」というたばこブランドが知られていた．
舞留・舞は摂津・山城・丹波地方で産したたばこであり，国府に並ぶ高級ブランドで，舘はそれ
らよりランクが落ちるブランドであった．ただし，国府も舞留も，実際に売られるときはさまざ
まな名称を「冬牡丹」のように店ごとにブレンドし，名称をつけて販売されていた（谷田，2₀1₆）．
　また地方にも煙草ブランドは存在した．例えば，愛知県豊橋市でタバコを製造していた原田万
久（1₈₄₇-1₉1₀）のような実業家の存在がある．万久の祖先は大隅地方からタバコ原料を取り寄せ
「赤粉」「国竹」などのタバコブランドを製造していた（増山，2₀11）．これらのブランド名は川柳
や歌舞伎のような文芸や演劇の中には登場し，庶民の口の端にのぼる存在であった（谷田，1₉₉3）．
しかし，ブランドとして一貫したシンボルを確立するには至っていない．
　つまり，薬ブランドに比較すると煙草ブランドは，江戸期について言えば，産地ブランドから
大きく離脱して，固有のブランド体系として発達することはなかった．これは当時のたばこが刻
みタバコであり，業者が葉タバコを仕入れて売る比較的零細な卸売業であって，大規模なタバコ
製造業としては登場しなかったことが理由として挙げられる．天狗煙草のように大規模なシガ
レットを製造する業者が登場し，ブランドを確立するのは明治期以降の民営タバコ産業の時代で
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ある．
第 3 章　結　　　論
　江戸期ブランドの特徴は以下のようにまとめられる．
　（ 1 ）酒や薬のような商品カテゴリーでは他のカテゴリーよりもブランド化が進行していた．
　（ 2 ）酒と薬のカテゴリーでは，大量生産，物流，商流の体制が確立しており，引札という広告
コミュニケーションを通じてブランド・エクィティとして確立することができた．
　（ 3 ）一定程度江戸期の消費者にとってブランド間の自由な選択が実現し，ブランド競争が繰り
広げられていた．
　（ ₄ ）煙草のように十分ブランド体系として発達しなかった商品カテゴリーも存在する．
　このように，江戸期のブランドは商品カテゴリーごとに異なった発達過程を取っていたことが
わかる．しかし，全体としては，近代ブランドほどの体系的発達は見られないまでも，そこに至
る素地を形成してきたのが江戸期ブランドであると言える．例えば，江戸期に発達した引き札文
化は，明治以降の広告文化の発達を促す基礎として役立った．
　江戸期はブランドとして前近代ブランドから近代ブランドへの過渡期として捉えることができ
る．そこには近代ブランドの祖形が胚胎していたのである．
（付記 ）本論文の第 1 章は田中（2₀1₄）論文の「はじめに」部分を修正したものである．第 2 ・ 3 章は未発
表である．なお本論文の一部は田中（2₀1₇）に収録．
（謝辞 ）本論を執筆するために，公益財団法人吉田秀雄記念事業財団と，たばこと塩の博物館の資料とス
タッフにお世話になりました．記して感謝申し上げます．
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